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Työntekijälähettilyys on tärkeä osa yrityksen markkinointia. Tämän vuoksi on tärkeä 
tiedostaa, mitä tarkoitetaan työntekijälähettilyydellä. Työntekijälähettilyys mahdollis-
taa työntekijöiden toimimisen yrityksen puolestapuhujina, ja tuovan luotettavuutta 
yritykselle esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, kuten LinkedInissä.  
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia ja ymmärtää työntekijälähettilyyttä sekä 
tarkastella sitä kohdeorganisaation, Ainia Innovations Oy:n, kahden työntekijän nä-
kökulmasta. Tavoitteena työssä oli selvittää, mitä työntekijälähettilyys tarkoittaa 
heille ja mikä motivoi heitä toteuttamaan sitä. Opinnäytetyössä keskitytään siihen, 
miten työntekijät toteuttavat työntekijälähettilyyttä julkaisuissa omissa LinkedIn-pro-
fiileissaan. Opinnäytetyössä arvioidaan myös, mitkä tekijät vaikuttavat siihen, että 
työntekijälähettilyys toimii Ainialla ja millaiset julkaisut saavat eniten reagointeja 
LinkedInissä. Opinnäytetyö on rajattu käsittelemään kahden työntekijän LinkedIn-
julkaisuja. 
 
Työn tietoperusta käsittelee LinkedIniä sekä työntekijälähettilyyttä. IAB Finlandin 
Työntekijälähettilyyden opas on yksi tietoperustan tärkeistä lähteistä.  
 
Työ on luonteeltaan tutkimuksellinen ja menetelmäksi valikoitui puolistrukturoitu 
teemahaastattelu. Työssä haastateltiin kahta Ainian työntekijää. Haastattelut toteu-
tettiin 24.4.-27.4.2020 välisenä aikana. 
 
Tutkimuksen tulokset osoittavat, että työntekijälähettilyys koetaan yrityksen käynti-
korttina olemiseksi, joka onnistuu kohdeorganisaatiossa sen ollessa työntekijöille 
vapaaehtoista toimintaa, joka nojautuu henkilön omaan motivaatioon toteuttaa sitä. 
Tämän ansiosta yritys voi saada paljon lisää näkyvyyttä. LinkedIn on tutkimuksen 
mukaan mainio alusta työntekijälähettilyyden toteuttamiselle. Työntekijälähettilään 
on myös tärkeää tiedostaa oma verkkoidentiteettinsä ja tapansa olla läsnä ver-
kossa. Teemahaastatteluista saadun aineiston avulla voidaan päätellä, että erityi-
sen tärkeää työntekijälähettilyyttä toteuttaessa on se, että omissa julkaisuissa on 
idea taustalla, joka halutaan tuoda esille julkaisukanavassa. Myös analyysit Lin-
kedIn-profiileiden julkaisuista tukivat tätä päätelmää. Toimivimmiksi koettiin julkai-
sut, joissa jaetaan aitoja tarinoita, myös visuaalisuudella oli vaikutusta. 
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1 Johdanto 
Henkilöstön tuominen esiin yrityksen sosiaalisen median sivuilla herättää luotta-
musta ja rakentaa mielikuvia. Yrityksen henkilöstön jakama sisältö koetaan olevan 
uskottavampaa kuin yrityksen itsensä. (Lehtman 2020). Yrityksen työntekijän ja-
kama sisältö työnantajastaan on työntekijälähettilyyttä. Työntekijälähettilyys on tär-
keä osa yrityksen markkinointia tänä päivänä. Tämän vuoksi on tärkeä tiedostaa, 
mitä tarkoitetaan työntekijälähettilyydellä. 
 
Tämä opinnäytetyö on laadullinen tapaustutkimus, ja sillä ei ole toimeksiantajaa. 
Opinnäytetyön aineisto on kerätty puolistrukturoidun teemahaastattelun sekä Lin-
kedIn-profiilien julkaisujen analysoinnin keinoin. Tietoperusta tässä työssä tukee 
opinnäytetyön tavoitteita sekä tutustuttaa aihealueeseen, jota opinnäytetyö käsitte-
lee. Tietoperusta tukee myös tutkimusmenetelmien valintaa ja teemahaastattelun 
teemojen muodostusta. Tietoperustalla on roolia myös aineiston analysointivai-
heessa, sillä tutkimustuloksista saatu aineisto sekä LinkedIn-profiilien julkaisut 
analysoidaan tukeutuen siihen.  
 
Opinnäytetyön aiheen valintaan vaikutti se, että aihe on ajankohtainen ja sitä on 
tutkittu vain vähän. Aihe on tärkeä, koska on hyödyllistä, että yritykset huomaavat 
työntekijöidensä kautta saamansa hyödyn ja näkevät markkinoinnin mahdollisuu-
det sosiaalisen median kanavissa, kuten esimerkiksi LinkedInissä.  
 
Tämä opinnäytetyö hyödyttää kaikkia, joilla on kiinnostusta tutkia LinkedInin käyt-
töä työntekijälähettilyyden välineenä sekä pohtia sen etuja yrityksen sekä työnteki-
jöiden näkökulmasta. Opinnäytetyö perustelee työntekijälähettilyyden tärkeää roo-
lia yrityksen markkinoinnissa ja avaa näkökulmia siihen, miten työntekijälähetti-
lyyttä voi toteuttaa.   
 
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaukset 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia ja ymmärtää ilmiötä työntekijälähetti-
lyys sekä tarkastella sitä kohdeorganisaation, Ainia Innovations Oy:n, kahden 
työntekijän näkökulmasta. Tavoitteena on selvittää, miten työntekijälähettilyys ym-
märretään, miten se ilmenee valittujen työntekijöiden LinkedIn-profiileissa ja mikä 
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motivoi heitä toimimaan työntekijälähettiläinä. Opinnäytetyössä arvioidaan myös, 
mitkä keinot vaikuttavat työntekijälähettilyyden toimivuuteen. Myös se, kuinka 
työntekijät näkevät työntekijälähettilyyden toteutuvan Ainia Innovations Oy:ssä on 
osa opinnäytetyötä. Opinnäytetyö pyrkii selvittämään myös, kuinka Ainia tukee 
työntekijöitään toteuttamaan työntekijälähettilyyttä. 
 
Opinnäytetyö on rajattu siten, että se keskittyy ainoastaan kahden valitun työnteki-
jän julkaisuihin LinkedInissä sekä heidän kanssaan käytyihin puolistrukturoituihin 
teemahaastatteluihin. Opinnäytetyössä keskitytään pääosin työntekijöiden henkilö-
kohtaisiin profiileihin LinkedInissä, vaikka yritystilinkin käyttöä sivuutetaan opinnäy-
tetyössä.  
 
1.2 Työn luonne, menetelmät ja rakenne 
Opinnäytetyö on luonteeltaan tapaustutkimus, jossa keskitytään Ainia Innovations 
Oy:n kahden työntekijän LinkedIn-profiileissa tapahtuvaan työntekijälähettilyyteen 
sekä teemahaastatteluihin, jotka on käyty kahden työntekijän kanssa.  
 
Rakenteeltaan opinnäytetyö koostuu kohdeorganisaation esittelystä, jossa ava-
taan yritystä sekä yrityksen markkinointiviestintäkeinoja digitaalisissa kanavissa. 
Kohdeorganisaation esittelyn jälkeen esitellään kohdekanavaa, LinkedIniä, jonka 
jälkeen avataan työntekijälähettilyyttä tarkemmin. Tietoperustan jälkeen esitellään 
työn tutkimusmenetelmä ja aineiston keruun vaiheet. Tulosesittely on luvussa 7. 
Teemahaastattelujen tulosten jälkeen esitetään tutkimuksesta saadut johtopäätök-
set sekä arvioidaan opinnäytetyön uskottavuutta sekä tutkimuksen luotettavuutta. 
Opinnäytetyöhön kuuluu myös itsearviointiosuus.  
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2 Ainia Innovations Oy  
Ainia Innovations Oy, Ainia, on 20 vuotta vanha palvelukommunikaation ratkaisui-
hin erikoistunut yritys, joka yhdistää teknologian ja palveluhallinnan tarjoamissaan 
palveluissa. Ainian asiakasryhmään kuuluvat yritykset, jotka haluavat digitalisoida 
toimintajärjestelmiään sekä palvelukäyttöliittymiään. Ainian toiminta tähtää liiketoi-
minnan digitalisoitumiseen hallitusti. (Ainia 2019, a). Ainiassa työskentelee yh-
teensä 13 henkilöä kokoaikaisena sekä osa-aikaisena eri tehtävissä. (Ainia 2019, 
d). 
 
2.1 Palvelut 
Ainia suunnittelee ja toteuttaa järjestelmänkehityshankkeita sekä ratkaisuja. Ta-
voitteena on parantaa ja tehostaa nykyisten järjestelmien hyödyntämistä muun 
muassa erilaisia integraatioita toteuttamalla. (Ainia 2019, b). 
 
Ainian palveluihin kuuluu erilaisten prosessien automatisointi, kuten esimerkiksi 
käyttäjähallinta. Koska Ainian palveluihin kuuluu erilaisten integraatioiden toteutta-
minen, palveluihin kuuluu myös sovellus- ja integraatioarkkitehtuurin suunnittelu. 
Myös liiketoiminnan tarpeita tukevia ratkaisuja kuuluu palveluihin, kuten viestinnän 
yhtenäistyminen, tekoälypohjainen asiointi, sisäisten ja ulkoisten palveluproses-
sien hallinta sekä ohjaus, tuki ja asiantuntijapalvelun tarjoaminen chatin välityk-
sellä, GDPR-palvelupyyntöjen hallinta (General Data Protection Regulation), omai-
suuden hallinta, kulurakenteiden hallinta ja sisäinen laskuttaminen, käyttövaltuus-
rakenteiden, profilointien ja mandaattien hallinta, käyttäjäportaalien luominen ja te-
hostaminen, kokonaisvaltaiset konfiguraatiotietokantojen käyttöönotot, Business 
Intelligence-ratkaisujen ideoiminen sekä toteuttaminen. (Ainia 2019, b). 
 
2.2 Switchboardguys 
Switchboardguys on Ainia Innovations Oy:n tuoteperhe, joka koostuu ratkaisuista, 
joiden tarkoitus on kehittää sisäistä ja ulkoista asiointia ja palvelua. Ratkaisujen ta-
voitteena on uudistaa asiakasorganisaatioiden asiakaspalvelun työskentelytapoja, 
automatisoida asiointi- ja palveluprosesseja sekä parantaa kommunikaatiota ja 
viestintää niin sisäisesti kuin ulkoisestikin. Viestinnän helpottamisen tavoitteena on 
nostaa asiakastyytyväisyyttä sekä työntekijäkokemusta. (Ainia 2019, c).  
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Switchboardguys-tuoteperheen kaksi tuotetta ovat Anywhere365 sekä Cognigy AI. 
Anywhere365 on moderni kommunikaatioalusta, joka palvelee yritystä niin ulkoi-
sessa kuin sisäisessäkin viestinnässä, se siis parantaa niin työntekijöiden käyttö-
kokemusta, kuin asiakastyytyväisyyttä reitittämällä yhteydenotot älykkäästi sekä 
raportoi myös dataa, joka on käyttäjäyritykselle hyödyllistä. Anywhere365 lisää 
dialogien tuottavuutta. (Ainia 2019, c).   
   
  
Kuva 1. Anywhere365-logot ja Cognigy.AI- logot (Ainia 2019, c) 
 
Cognigy.AI on keskusteleva tekoälyalusta, joka automatisoi yrityksen palvelut. 
Keskusteleva tekoäly hoitaa asiakkaan asioinnit ensikontaktista loppuratkaisuun 
asti, sekä yhdistää dataa sekä työnkulkuja samaan asiointiin. Se myös pystyy kut-
sumaan ihmisen avuksi, jos ei itse osaa ratkaista asiakkaan ongelmaa.  (Ainia 
2019, c).  
 
2.3 Palvelukommunikaatio 
Palvelukommunikaatio on uusi termi kommunikaatiopalveluiden maailmassa. 
Vaikka termi on uusi, Ainia Innovations Oy:llä se on vahvasti käytössä. Ainia Inno-
vations Oy:n toimitusjohtaja Jani Valkonen, kirjoittaa 26.11.2019 Ainian verkkosi-
vuilla julkaistussa blogikirjoituksessa, että palvelukommunikaatio tarkoittaa ihmis-
ten ja järjestelmien viestintää ja toimenpiteitä tarpeen toteuttamiseksi. Hän toteaa 
palvelukommunikaation tarkoituksena olevan paremman asiakaskokemuksen 
sekä -tyytyväisyyden tuottaminen sekä tehostavan palveluprosesseja. (Valkonen 
2019). 
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Kuva 2. Termin palvelukommunikaatio avaus LinkedInissä (Valkonen 2019) 
 
Palvelukommunikaatio nivoutuu siis vahvasti Ainia Innovationsin toimintaan. Myös 
tässä yllä olevassa LinkedIn- julkaisussa näkyy työntekijälähettilyys, sillä siinä ava-
taan tärkeää termistöä sekä ohjataan liikennettä Ainian sivuille.  
 
2.4 Ainian markkinointiviestintä 
Ainia Innovations Oy.n CMO Juha Pihkakoski kertoi 30.5.2020 käydyssä puhelin-
haastattelussa Ainian markkinointistrategiasta digitaalisissa kanavissa. Ainia Inno-
vations Oy käyttää seuraavia kanavia markkinointiviestintänsä välineenä:  
Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter. Twitterissä Ainia ei tee toimenpiteitä, 
koska sen on todettu olevan ei niin arvokas väylä potentiaalisten asiakkaiden ta-
voitteluun. Instagramissa ja Facebookissa Ainia on läsnä, mutta kevyemmin kuin 
LinkedInissä. (Pihkakoski 30.5. 2020). Avain toimivaan sosiaalinen media markki-
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nointistrategiaan on hyvässä sisällössä. (Gunelius 2011,59). Ainia toteuttaa mark-
kinointia LinkedInissä tuottamalla orgaanisia julkaisuja ja kohdistettua mainontaa. 
(Pihkakoski 30.5.2020). Omalla yrityssivullaan LinkedInissä Ainia tuottaa puhdasta 
mainontaa ja tuo esille sisältöä, kuten esimerkiksi webinaarien mainostusta. Hen-
kilökohtaisissa profiileissa korostuu social selling-puoli. (Pihkakoski 30.5.2020). 
Social sellingin määritellään olevan omalla sosiaalisen median aktiivisuudella vai-
kuttamista ja luottamuksen rakentamista oman henkilöbrändin kautta. Tämä ta-
pahtuu verkostoissa ja alustoissa, joissa potentiaalinen asiakas tahtoo ottaa yh-
teyttä sekä tulla kontaktoiduksi yrityksen toimesta. (Sales communications 2018)  
 
Perinteisiä markkinointiviestinnän keinoja Ainialla on muun muassa messut ja muu 
suhdetoiminta. Ainia viestii ja rakentaa brändiään olemalla läsnä kaikissa kanavis-
saan kokonaisuutena. Kuitenkin brändi luodaan vastaanottajan puolella (Pihka-
koski 30.5.2020). Sisällön tuottaminen ei ainoastaan rakenna luotettavuutta, mutta 
voi auttaa kuluttajia, auttaa rakentamaan suhteita ja uskollisuutta (Gunelius 
2011,59).  
 
2.5 Ainian työntekijälähettilyys ja LinkedIn 
LinkedIn on tuttu sosiaalisen median kanava Ainian työntekijöille.  Asenne työnte-
kijöiden keskuudessa, jotka huolehtivat Ainian näkyvyydestä sosiaalisessa medi-
assa, on aktiivinen suhteessa LinkedIniin. Ainialla on oma LinkedIn-sivunsa, mutta 
työntekijälähettilyys on näkyvillä erityisesti LinkedInissä kahden työntekijän henki-
lökohtaisissa profiileissa.  
 
Työntekijät käyttävät omia profiileitaan julkaistessaan materiaalia koskien Ainian 
palveluita ja toimintaa ja julkaisut ovat monipuolisia. Osa julkaisuista on markki-
nointia suoraan yrityksen tuotteista, osa taas enemmän Ainian työntekijöistä sekä 
yhteishengen rakennuksesta. Työntekijät julkaisevat materiaalia myös liittyen 
omiin mielenkiinnonkohteisiinsa, mikä onkin perusteltu jo työntekijälähettilyyttä 
koskevassa luvussa. On tärkeää muistaa, että eri työntekijöitä motivoivat eri asiat, 
ottaen huomioon myös työntekijöiden tittelit organisaatiossa.  
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3 LinkedIn  
LinkedIn on ammatillinen sosiaalinen verkostoistumispalvelu, joka soveltuu liiketoi-
minnan kontaktien ylläpitoon sekä rekrytoimiseen. (Aalto 2012, 9). LinkedIn mah-
dollistaa työaiheisen materiaalin jakamisen toisille ja pitämään listaa ammatillisista 
kontakteista (Techterms 2010). Sivuston avulla ihmiset voivat siis kasvattaa omaa 
ammatillista verkostoaan. LinkedIn on myös sopiva alusta oman työntekijäbrändin 
luomiseen. (Elad 2016,13). 
 
LinkedIn on monipuolinen väline, joka soveltuu niin verkostoitumiseen, asiakas-
hankintaan ja työnhakijalle. (Ekonomit 2020). LinkedInin käyttäjä voi tulla löyde-
tyksi tai löytää itse kontakteja, organisaatioita sekä työpaikkoja. (Ekonomit 2020). 
LinkedInistä on tullut lähes välttämätön väline työnhaussa. Monet työnantajat ja 
erityisesti rekrytointikonsultit etsivät päivittäin LinkedInistä sopivia ehdokkaita mo-
ninaisiin tehtäviin. LinkedIn myös mainostaa henkilölle itselleen tämän profiiliin so-
veltuvia työpaikkoja sekä profiiliin merkattujen mielenkiinnonkohteisiin sopivia kes-
kustelunaiheita. (Ekonomit 2020).  
 
Akiivisuus LinkedInissä on hyvä asia, sillä mitä aktiivisemmin LinkedInissä toimii, 
sitä laajempi verkosto henkilöllä tulee olemaan. LinkedInissä aktiivinen toimiminen 
on esimerkiksi liittymistä mukaan ammatillisiin ryhmiin, joissa keskustellaan kysei-
sen ammattialan asioista tai muista mielenkiinnon kohteista. (Ekonomit 2020). 
 
 
Kuva 3. LinkedIn logo 
Aalto ja Uusisaari kertovat kirjassaan Brändää itsesi verkossa (2010), että LinkedI-
niin kannattaa tehdä profiili mieluummin ennemmin, kuin odottaen hetkeä, jolloin 
verkoston apuun olisi tarvetta. He myös suosittelevat verkostoitumista entisiin ja 
nykyisiin työ- sekä opiskelukavereihin, He myös korostavat, että oman verkoston 
laajentuessa, LinkedInin ominaisuudet avautuvat käyttäjilleen paremmin. (Aalto & 
Uusisaari 2010, 90). 
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3.1 LinkedIn-profiili  
LinkedIn-profiili koostuu henkilön omasta profiilikuvasta, otsikosta, jossa monet 
käyttävät viimeisimmän työtehtävänsä nimikettä omasta ansioluettelosta sekä esit-
telytekstistä, johon henkilö voi itse valita vapaasti mitä itsestään kirjoittaa. Otsikon 
alapuolella on tila tiivistelmälle, joka toimii myyntipuheena henkilöstä verkossa, 
Profiiliin kuuluu myös kokemusosio, jossa tehtävänimikkeen lisäksi voi kuvata ko-
kemusta, koulutusosiossa henkilö voi merkata koulutuskokemuksensa. (Ekonomit 
2020). 
 
LinkedIn- profiilissa on myös osaamiskohta, jossa profiilin luoja voi kuvata omaa 
osaamistaan, sekä endorsements-osio, joka tarkoittaa toisen profiilin omaajan ”ke-
vytsuositusta”, tämän taitojen varmentamista. (Takala 2012).  
 
Profiilin luotuaan profiilin omistaja voi seurata itseään kiinnostavia aiheita, hashta-
geja ja muita keskustelunaiheita, kuten monilla muillakin sosiaalisen median sivus-
toilla (Duunitori 2017).  
 
 
Kuva 4. LinkedIn-profiilin yläosio (LinkedIn-profiili) 
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3.2 Verkostoituminen LinkedInissä  
LinkedInissä verkostoidutaan kontaktipyyntöjä (contact request) lähettämällä. Kon-
taktipyynnön mukana voi lähettää lyhyen viestin, jonka kannattaa olla personoitu, 
koska silloin pyynnön vastaanottaja hyväksyy kontaktipyynnön todennäköisemmin. 
(Duunitori 2019).  
 
LinkedInissä voi myös lähettää viestejä kontakteille chat-ikkunassa, kontaktien si-
vuilla sekä LinkedIn-jäsenten profiilisivuilla. (LinkedIn 2020). 
 
 
Kuva 5. Esimerkki chat-ikkunasta LinkedInissä (LinkedIn-profiili)  
 
3.3 LinkedIn ja Social Selling  
LinkedIn on mainio alusta social sellingille, jossa voi löytää mahdollisia uusia asi-
akkaita ja luoda ja rakentaa suhteita heihin yrityksen myynnin lisäämiseksi. (Top 
Dog Social Media 2020). Top Dog Social Media-sivusto luettelee osa-alueet, jotka 
pitää ottaa huomioon social sellingin onnistumiseksi LinkedInissä.  
 
Sivusto suosittelee henkilöä, joka tahtoo tehdä social sellingiä LinkedInissä, huo-
lehtimaan, siitä, että oma henkilöbrändi on houkutteleva omalle kohdeyleisölle. 
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Luottamuksen kasvattamiseksi on tärkeää, että henkilö tuottaa sisältömarkkinoin-
tia LinkedInissä ja laajentaa LinkedIn-verkostoaan luomalla uusia kontakteja ja vie-
mällä keskustelut ja suhteet myös LinkedInin ulkopuolelle, missä uuden asiakkaan 
voi sitouttaa. (Top Dog Social Media). 
 
Oman yrityksen markkinointi keinona LinkedInissä on hyvä kannustaa kaikkia 
työntekijöitä luomaan LinkedIn-profiilit ja liittymään kollegoiden verkostoon. Se on 
mainio tapa lisätä yrityksen näkyvyyttä LinkedInissä. (Elad 2016, 291). Myös linkit 
omasta profiilista yrityksen verkkosivuille sekä yrityksen blogiin ovat mainio tapa 
pitää huolta siitä että LinkedIn-profiilin ja yrityksen yhteys näkyy profiilia katsovalle. 
(Elad 2016, 292).  
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4 Työntekijälähettilyys 
IAB Finland kuvailee vuonna 2016 tehdyssä työntekijälähettilyys-oppaassaan 
työntekijälähettilyyden olevan yrityksen keino, joka kannustaa työntekijäänsä toimi-
maan työnantajansa brändin sanansaattajana ja aktivoida hänen verkostojaan. 
Työntekijälähettilyyden sanotaan olevan suosittelua, jossa bränditarinat kulkevat 
digitaalisessa ympäristössä ihmiseltä toiselle (Laurila, Aarni, Sillanmäki, Suomi, 
Takala, Takala, Tähtinen, Vainola & Verronen 2016,3). 
Työntekijän digitaalinen läsnäolo on tärkeässä roolissa työntekijälähettilyydessä. 
Opas sanoo termillä olevan monia määritelmiä, mutta on tärkeää tiedostaa, että 
termillä tarkoitetaan sekä työntekijän oman verkoston rakentamista digitaalisessa 
maailmassa että omien sisältöjen luomista ja jakamista. Termi tarkoittaa myös 
työntekijöiden kannustamista digitaaliseen läsnäoloon ja yrityksen sitä kautta saa-
maa ilmaista näkyvyyttä (Laurila ym., 2016, 3).  
Oppaassa sanotaan myös seuraavaa sosiaalisen median merkityksen tärkeydestä 
työntekijälähettilyyden näkökulmasta:  
Sosiaalinen media mahdollistaa entistä̈ laajemman ammatillisen verkoston 
luomisen ja aiempaa henkilökohtaisemman tavan kommunikoida. Työnte-
kijälähettiläänä toimiminen voi olla oman blogin kirjoittamista, asiantuntija-
artikkelien julkaisua tai vaikka oman alan uutisten jakamista Twitterissä. En-
nen kaikkea se on keino nostaa omaa arvoaan työ markkinoilla. Verkottumi-
nen ja uuden oppiminen oman alan asiantuntijoilta on helpompaa kuin kos-
kaan aikaisemmin. Maantieteelliset rajatkaan eivät enää rajoita verkostoitu-
mista ja oman asiantuntijuuden vahvistamista. (Laurila ym., 2016,3).   
Sosiaalinen media siis mahdollistaa mainion alustan työntekijöille, jotka haluavat 
tuoda myös omaa luovuuttaan esiin tuottamalla sisältöä yrityksestä ja siten luo-
malla brändiä yrityksestä. Sosiaalinen media myös luo mielikuvan rajattomasta 
maailmasta, jossa ihmiset voivat verkostoitua toistensa kanssa ympäri maailman.  
Työntekijälähettilyys on myös vahvasti sidoksissa työntekijän motivaatioon. Moti-
vaatio määrittää sen, kuinka halukkaasti työntekijä ottaa vastuuta ja haluaa olla 
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mukana työpaikkansa brändäyksessä. On tärkeää muistaa, että jokainen työnte-
kijä on yksilö ja siksi motivoituukin eri asioista työssään. Tämä pätee myös työnte-
kijälähettilyyteen. (Laurila ym., 2016,5). 
Koska työntekijälähettilyys on viestimistä, joka vaikuttaa yrityksen brändäykseen, 
on tärkeää, että työnantajayrityksen johto luottaa työntekijöihinsä ja muistaa työn-
tekijöiden tärkeän roolin viestinnän ideoijiana ja toteuttajana. Yrityksen johdon on 
tärkeä siis tiedostaa, että kaikki toiminta muiden sidosryhmien kanssa vaikuttaa 
henkilöstön sitoutumiseen ja niihin tarinoihin, joita henkilöstö työnantajastaan ker-
too. (Aalto 2012, 25; Kuvaja & Malmelin 2008,14).  
4.1 Brändimielikuva ja henkilöbrändi 
Brändimielikuva on määritelty yrityksen kaiken todellisen tekemisen summaksi. Se 
siis muodostuu yrityksen palvelun ja tai tuotteen käyttökokemuksesta ja laatuvai-
kutelmasta, viestinnän ja mainonnan sanomasta, hinnoittelusta ja jakelutievalin-
nasta sekä asiakaspalvelun ja myyntihenkilöstön luomasta asiakaspalvelukoke-
muksesta. (Midagon 2011). Myönteinen brändimielikuva toimii myös vakuutuksena 
yritykselle, ominaisuuksista luodun mielikuvan ollessa tarpeeksi vahva. (Midagon 
2011). 
Henkilöbrändi muodostuu muiden silmissä olemuksen, kanavavalintojen, läsnä-
olon sekä toiminnan pohjalta. Henkilöbrändiin liittyy monia tietoja, joiden avulla voi 
päätellä, millaisista asioista henkilöbrändin omaaja on kiinnostunut, keiden kanssa 
hän kommunikoi ja miten ja milloin häneen voi ottaa yhteyttä. (Aalto & Uusisaari 
2010,35). 
Jotta henkilöbrändi olisi luotettava sekä vaikuttava, sen pohjana täytyy olla todelli-
nen asiantuntemus, kokemus sekä huippuluokan työ. Henkilön on siis mahdollista 
kehittää ammatillista henkilöbrändiä, joka ei ole välttämättä kytköksissä työnanta-
jan tarjoamiin perinteisiin työrooleihin. (Aalto & Uusisaari 2010,35).  
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Kuva 6. Henkilöbändiin nivoutuu useita asioita. Kuva mukaillen lähdeaineistoa (Aalto & 
Uusisaari 2010, 18) 
Terminä brändimielikuva nivoutuu opinnäytetyöhön niin, että työntekijälähettilyys 
tukee yrityksen brändimielikuvaa. Työntekijälähettiläiden tekemä markkinointi yri-
tyksestä luo yrityksestä mielikuvaa asiakkaille, jotka ovat työntekijöiden LinkedIn-
verkostossa. Myös henkilöbrändillä on tärkeä merkitys opinnäytetyössä. Työnteki-
jöiden oma henkilöbrändi kehittyy työntekijöiden toteuttaessa työntekijälähettilyyt-
tään.  
4.2 Läsnäolo verkossa ja verkkoidentiteetti  
Jos haluaa viestintänsä olevan uskottavaa sekä vaikuttavaa, se vaatii läsnäoloa. 
(Aalto & Uusisaari 2010, 92). Verkkoidentiteetti on muoto, jossa henkilö esiintyy 
verkossa. Verkkoidentiteettejä voi olla useita riippuen omista henkilön omista verk-
kokäyttäytymistavoitteista. (Aalto & Uusisaari 2010, 17). Tämä tarkoittaa sitä, halu-
aako pitää esimerkiksi työminän ja siviiliminän erillään. (Aalto & Uusisaari 2010, 
18).  
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Kuva 7. Verkkoelämän 360 astetta-malli mukaillen lähdeaineistoa (Aalto & Uusisaari 
2010, 21) 
Aalto ja Uusisaari esittävät kirjassaan Brändää itsesi verkossa, verkkoelämän 360 
astetta-mallin (kuva 7, mukaillen lähdettä), joka erittelee verkossa tapahtuvan toi-
minnan neljään eri osa-alueeseen riippuen mihin toiminta kohdistuu. (Aalto & Uusi-
saari 2020, 21). Opinnäytetyön näkökulmasta julkinen ammatillinen osa-alue on 
tärkeä. Julkinen ammatillinen osa-alue määritellään verkkoelämänä julkisella alu-
eella verkossa työnantajan lukuun omana ammatillisena itsenä. Julkinen ammatilli-
nen henkilöbrändi voi koostua näistä ulottuvuuksista. (Aalto & Uusisaari 2020, 25).  
Ammatillinen verkkoelämä työntekijälähettilyyden näkökulmasta, esimerkiksi Lin-
kedInissä on sitä, että työntekijä̈ liittyy oman ammattikunnan ryhmiin sekä on osal-
lisena keskusteluissa, kirjoittaa ammatillisia julkaisuja tai esimerkiksi jakaa uutisia 
koskien omaa työnantajaansa. On tärkeää, että työntekijälähettiläät hyödyntävät 
kanavia, jotka kokevat itselleen luonnollisina sekä sopivina ja jakavat sisältöjä, 
jotka hyödyttävät häntä. (Laurila ym. 2016, 3). 
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5 Menetelmät 
Tämän opinnäytetyön tutkimusmenetelmät olivat analyysi Ainian kahden työnteki-
jöiden LinkedIn-profiilien julkaisuista sekä puolistrukturoitu teemahaastattelu sa-
mojen työntekijöiden kanssa. Tässä luvussa menetelmät esitellään tarkemmin.  
 
5.1 LinkedIn-julkaisujen analysointi 
Tässä opinnäytetyössä tutustutaan kahden Ainian työntekijän LinkedIn-julkaisuihin 
ja selvitetään, millaiset LinkedIn-julkaisut saavat eniten reagointeja, tykkäyksiä, 
sekä kommentteja LinkedInissä. Analysoinnissa kiinnitettiin huomiota julkaisun vi-
suaalisiin ominaisuuksiin, kuten siihen, oliko julkaisussa kuvia, videota tai muuta 
visuaalista sekä aihepiiriin, jota julkaisun sisältö käsitteli. Analyysia sekä esimerk-
kejä julkaisuista käsitellään luvussa 6.  
 
5.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu 
Tämä opinnäytetyön tutkimus on tyypiltään kvalitatiivinen, laadullinen tutkimus. 
Laadullinen tutkimus ei ole puhtaasti aineistolähtöistä. Siinä merkitykset ovat tär-
keässä roolissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, d.).  
 
Opinnäytetyön aineiston keruumenetelmänä oli puolistrukturoitu teemahaastattelu. 
Haastateltuna oli 2 Ainian työntekijää, jotka ovat LinkedInissä aktiivisia ja siten ak-
tiivisia työntekijälähettiläitä Ainialla. Haastattelutekniikoita on erilaisia ja parhaiten 
tähän opinnäytetyöhön soveltui teemahaastattelu. Teemahaastattelu mahdollistaa 
sen, ettei haastattelu etene tarkkojen valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta 
vaan väljemmin kohdentuen tiettyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006, b). Tämä aineiston keräysmenetelmä mahdollistaa 
haastattelun vapaamuotoisuuden ja siten mahdollisesti uusien oivallusten tekemi-
sen haastattelun aikana. Kuitenkin, tässä opinnäytetyössä teemahaastattelu on 
puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa haastateltaville esitetään samanlaisia ky-
symyksiä samassa järjestyksessä. (Saaranen-Kauppinen 2006, e). Tämä tuo opin-
näytetyön teemahaastattelulle struktuuria.  
 
Haastatteluun valikoituivat ne Ainian työntekijät, joiden LinkedIn-profiileja on opin-
näytetyössä esitelty, koska he toteuttavat työntekijälähettilyyttä olemalla aktiivisia 
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LinkedInissä. Haastattelut nauhoitettiin, jonka jälkeen ne litteroitiin, eli kirjoitettiin 
puhtaaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, a.) 
 
Vaikka aineisto onkin kerätty teemahaastattelun ja litteroinnin pohjalta, kielelliset 
tarkastelutavat eivät ole tutkimusongelmaan sidoksissa, vaikka ne ovatkin mahdol-
lisia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, c). On tärkeää muistaa, että nau-
hoitetun haastattelun puhtaaksi kirjoittamisen tarkkuus riippuu tutkimusongelmasta 
ja siitä, miten kieleen suhtaudutaan tutkimuksessa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006, a). Haastatteluista voidaan poimia myös vain keskeisimmät asiat, eli 
puheesta litteroidaan valikoiden ainoastaan tutkittavan aiheen kannalta keskeisim-
mät seikat. (Saaranen-Kauppinen & Puustinen 2006, a). Tämän opinnäytetyön tut-
kimuksessa kielelliset ilmaisut eivät ole tärkeässä osassa tulosten keruussa, joten 
oleelliset seikat haastatteluista on poimittu opinnäytetyöhön. 
 
5.2.1 Haastatteluteemat  
Haastatteluteemoja oli viisi. Teemahaastattelun runkoa tukien teemojen alla olevat 
lisäaiheet olivat tuomassa runkoa ja struktuuria keskustelulle. Haastatteluteemat 
olivat työntekijälähettilyys, motivaatio, LinkedIn, verkkoidentiteetti ja läsnäolo sekä 
henkilöbrändi ja brändimielikuva. Kunkin teeman alla haastatteluissa käytiin kes-
kustelua teeman merkityksestä, kuitenkin noudattaen teemahaastattelun vapaam-
paa runkoa.  
 
Työntekijälähettilyys-teeman alla keskusteltiin työntekijälähettilyyden merkityk-
sestä terminä sekä haastateltavan kokemusta sanan merkityksestä. Työntekijälä-
hettilyys-teemassa avattiin myös sitä, mitä hyötyjä Ainia Innovations Oy on saanut 
työntekijälähettilyydellä, ja kokeeko haastateltava, että Ainia kannustaa tai mah-
dollistaa työntekijälähettilyyteen. Motivaatio-teemasta keskusteltaessa avattiin, 
mikä motivoi haastateltavaa toimimaan työntekijälähettiläänä, mikä työntekijälähet-
tilyydessä palkitsee ja onko jotain, mikä negatiivisesti voi vaikuttaa motivaatioon 
toimia työntekijälähettiläänä.  
 
LinkedIn-teeman alla avattiin haastateltavan ajatuksia LinkedInistä kanavana sekä 
haastateltavan ajatuksia LinkedIn-julkaisuista. Verkkoidentiteetti- ja läsnäolotee-
man alla keskusteltiin haastateltavan kokemuksia omasta verkkoidentiteetistään 
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sekä julkisesta ammatillisesta läsnäolosta. Henkilöbrändi ja brändimielikuva-tee-
man alla keskusteltiin sisällön julkaisusta ja kuinka haastateltava kokee oman hen-
kilöbrändinsä kasvattamisen ja yrityksen brändimielikuvan kehittämisen ja miten 
tämä kokee niiden linkittyvän toisiinsa. Haastatteluteemat ja kysymykset ovat liit-
teessä 1. 
 
5.2.2 Aineiston keruu ja analyysi 
Teemahaastattelut toteutettiin etänä Microsoft Teams- ohjelmaa käyttäen. Haas-
tatteluista luotiin tapaamiset ja tapaamiset nauhoitettiin. Teemahaastattelut kesti-
vät noin 30 minuuttia ja toteutettiin kevään 2020 aikana Ainia Innovations Oy:n toi-
mitusjohtajan, Jani Valkosen sekä Sales Innovatorin, Oona Kankkusen, kanssa. 
Haastattelujen jälkeen haastatteluista saatu aineisto litteroitiin. Litterointia hyödyn-
nettiin erityisesti sitaateissa. 
 
Koska opinnäytetyön aineiston keruumenetelmänä oli teemahaastattelu, aineisto 
jaoteltiin teemoihin. Aineistoa jaotellessa teemojen mukaan, kunkin teeman alle 
koottiin kustakin haastattelusta ne kohdat, joissa puhuttiin kyseessä olevasta tee-
masta. Teemoittelu aineiston analysointivälineenä hyvin luonteva ja toimiva rat-
kaisu. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, c). Yleisestikin teemoihin koh-
distunutta haastattelua on helppo lähteä analysoimaan teemoittain tukeutuen opin-
näytetyön tietoperustaan. 
 
Luvussa 7 tulosesittelyä havainnollistetaan suorilla lainauksilla. Aineistosta lainat-
tujen kohtien tarkoituksena on havainnollistaa esimerkein ja tarjota lukijalle todiste 
siitä, että tutkimuksessa on aineisto, johon tutkimuksen analyysi pohjautuu. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, c). 
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6 LinkedIn-profiilien julkaisujen analyysi 
Tässä luvussa esitellään Ainian kahden työntekijän henkilökohtaisissa LinkedIn-
profiileissa olevia julkaisuja. Julkaisuja analysoitiin, että selviäisi, millaiset julkaisut 
toimivat parhaiten LinkedInissä Ainian näkökulmasta. Analysoinnin kohteena olivat 
niiden työntekijöiden LinkedIn-julkaisut, jotka osallistuivat myös teemahaastattelui-
hin.  
 
6.1 LinkedIn-julkaisujen analysointi 
Tarkastelin LinkedIn-julkaisuja kevään 2020 ajalta LinkedInissä. Julkaisuissa tar-
kasteltiin julkaisujen saamien kommenttien ja reaktioiden, tykkäyksien, määrää 
sekä julkaisun aihealuetta.   
 
Julkaisujen sisältö profiileissa nivoutuu henkilön asemaan kohdeorganisaatiossa. 
Esimerkiksi toimitusjohtaja Jani Valkosen julkaisut käsittelevät johtamista, työyhtei-
sössä toimimista kohdeorganisaatiossa sekä myös hänen omia henkilökohtaisia 
ajatuksiaan sekä kokemuksiaan. Sales Innovatorin Oona Kankkusen julkaisut ovat 
tarinoita hänen omista kokemuksistaan, ajatuksistaan sekä myynnillisestä näkö-
kulmasta koskien Ainian tuotteita.  
 
6.2 Esimerkkijulkaisuja  
Ensimmäinen julkaisuesimerkki (kuva 8), joka on nostettu opinnäytetyöhön, käsit-
telee joustavuutta ja itseohjautuvuutta sekä niihin liittyvää luottamusta työpaikalla. 
Julkaisussa jaetaan oivalluksia, joita työyhteisön kesken tehtiin Ainian pikkujou-
luissa.  
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Kuva 8. Julkaisu johtamisesta (Valkonen 2020) 
 
Julkaisu on saanut paljon tykkäyksiä ja myös kommentteja. Julkaisussa on kuvia 
ja tekstissä on positiivinen tarina työyhteisön toiminnasta.   
 
Seuraavassa julkaisuesimerkissä, kuvassa 9, käsitellään Ainian työyhteisöä johta-
misnäkökulmasta ja Valkosen henkilökohtaisia mielipiteitä aiheeseen liittyen. Jul-
kaisussa myös kerrotaan Ainian työyhteisön monipuolisuudesta.  
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Kuva 9. Julkaisua Ainian työntekijöiden työsuhteiden muodoista (Valkonen 2020) 
 
Kuvassa 9 julkaisussa ei ole kuvia, mutta asiasisällöltään julkaisun punainen lanka 
on moderni johtaminen. Kuvassa 10 julkaisun aiheena on henkilökohtainen tarina. 
Valkonen kirjoittaa julkaisussa bussiin kiirehtimisestä. Tämä julkaisu (kuva10) on 
saanut paljon tykkäyksiä sekä kommentteja, vaikkei julkaisussa olekaan painotettu 
visuaalisuuteen. 
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Kuva 10. Tarina omasta kokemuksesta (Valkonen 2020) 
 
Seuraavassa esimerkissä, kuvassa 11 Ainian työntekijä Kankkunen markkinoi Ai-
nian Switchboardguys tuoteperheen tuotetta Anywhere365. Julkaisussa näkyy sel-
keästi motivoituneen työntekijän tahto toimia työntekijälähettiläänä ja sen todentu-
minen. Julkaisussa myös viitataan Ainian blogiin, joten liikennettä pyritään ohjaa-
maan Ainian sivustoille ja näin saamaan lisää näkyvyyttä Ainialle.    
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Kuva 11. LinkedIn-julkaisu palvelukommunikaatioratkaisusta Anywhere365 (Kankkunen 
2020) 
 
Julkaisun tavoitteena on saada julkaisun lukija kiinnostumaan Ainian Switchboard-
guys-tuoteperheen tuotteesta Anywhere365. Julkaisussa käsitellään positiivisen 
kautta sitä, miten potentiaalinen asiakas voisi kehittää ja tehostaa oman yrityk-
sensä kommunikaatiota ja miten kyseinen tuote voi parantaa asiakasyrityksen lii-
ketoimintaa yrityksen sisäistä ja ulkoista kommunikaatiota tehostamalla. Julkaisu 
mallintaa siis julkisen ammatillisen verkkoelämän sisältöä sekä työntekijälähettilyy-
den periaatteita. Julkaisija on julkaissut työpaikkaansa liittyvää materiaalia omalla 
LinkedIn-profiilisivullaan, joka tukee hänen ammatillista verkkoläsnäoloaan sekä 
työpaikkaansa.   
  
 
23 
 
 
Kuva 12. Anywhere365 ratkaisun markkinointia LinkedInissä (Kankkunen 2020)  
 
Kuvassa 12 olevassa esimerkissä näkyy selkeästi työntekijän motivaatio toimia lä-
hettiläänä yrityksen tuotteelle ja saada sille enemmän näkyvyyttä. Tämä myös 
hyödyttää työntekijää itseään, koska hänen omalla läsnäolollaan hän tukee omaa 
henkilöbrändiään sekä brändimielikuvaa työpaikastaan.  
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Kuvassa 13 Julkaisu käsittelee Kankkusen ajatuksia palautteenannosta, neuvoista 
ja niihin reagoimisesta. Julkaisussa Kankkunen jakaa myös omia kokemuksiaan ja 
tapojaan reagoida aihepiiriin liittyen. Julkaisussa on hyvin samaistuttava kokemus 
taustalla ja se onkin saanut paljon tykkäyksiä.  
 
 
Kuva 13. Julkaisu omien ajatusten jakamisesta (Kankkunen 2020) 
 
Esimerkkijulkaisussa kuvassa 14 on henkilötarina, joka on saanut Kankkusen jul-
kaisuista, jotka on nostettu tähän opinnäytetyöhön, eniten tykkäyksiä ja komment-
teja. Julkaisussa Kankkunen esittelee itsensä LinkedInissä.  
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Kuva 14. Henkilötarina (Kankkunen 2020) 
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Päätelmät, jotka voidaan tehdä julkaisuista ovat seuraavat. LinkedIn-julkaisut, 
joissa on kuva tai video saavat enemmän tykkäyksiä ja kommentteja osakseen, 
kuin julkaisut, joissa ei ole visuaalisia ominaisuuksia.  
 
 
Kuva 15. Julkaisu, jossa on hauska video samaistuttavan tekstin lisäksi (Valkonen 2020) 
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Myös julkaisun sisältö vaikuttaa reagointien, tykkäysten, ja kommenttien määrään. 
Julkaisut, jotka eivät ole niin myynnillisiä, saivat enemmän kommentteja ja tyk-
käyksiä, kuin myynnillisemmät julkaisut. Myös henkilökohtaiset, aidot tekstit saivat 
enemmän tykkäyksiä sekä kommentteja.  
 
Tästä voidaan päätellä, että aitous ja omiin kokemuksiin peilaaminen LinkedIn-jul-
kaisuissa on hyvä asia. Tarinat ihmisistä, tilanteista ja inhimillisyyden näkyminen 
julkaisuissa saa ihmiset kommentoimaan ja reagoimaan julkaisuihin herkemmin. 
Nämä kaikki julkaisut tuovat Ainia Innovations Oy:lle enemmän näkyvyyttä ja luo-
tettavuutta, sillä työntekijät henkilöbrändiään rakentamalla julkaisuillaan antavat 
brändimielikuvaa myös Ainialle. Ainialle nämä aitoihin tarinoihin painottuvat julkai-
sut ovat hyviä tapoja saada lisää näkyvyyttä ja uskottavuutta LinkedInissä.
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7 Haastattelujen tulokset 
Tässä luvussa teemahaastatteluista saadut tulokset esitellään. Tulokset avataan 
teemahaastattelun teemojen mukaisesti. Syvempi analyysi tuloksista tapahtuu lu-
vussa 8. Haastattelujen tulokset on jaoteltu teemoittain, jotka on esitelty luvussa 
5.2.1. 
 
7.1 Työntekijälähettilyys 
Haastateltavat kokivat työntekijälähettilyyden olevan yrityksen sanoman, arvopoh-
jan, kulttuurin levittämistä yrityksen ulkopuolelle osana omaa läsnäoloa, vapaaeh-
toisesti. ”…Työntekijä on kävelevä käyntikortti, niin hyvässä kuin pahassa. Jos pu-
hutaan lähettiläisyydestä, toimit yrityksen äänenä ja kuvana, pystyt paremmin 
markkinoimaan, tuomaan näkyvyyttä sille yritykselle, kuin yritys itse postaisi.”  
 
Haastatteluissa ilmeni, että tahtoakseen toimia työntekijälähettiläänä, sen täytyy 
olla mahdollistettua yrityksen toimesta ”…työkulttuurin pitää olla siihen niin että 
kulttuuri, oikeat arvot, luottamus, minkä puolesta tahtoo puhua, sivutuotteena syn-
tyy työntekijälähettiläisyyttä.” Työntekijälähettilyys koettiin bonuksena, ei pää-
asiana.  
 
Kuten työntekijälähettilyyttä käsittelevässä teoriaosuudessa, myös teemahaastat-
telussa keskusteltiin siitä, mitä työntekijälähettilyys on haastateltaville henkilökoh-
taisesti. ”Jos hyvä henki ja kulttuuri yrityksessä, se tapahtuu automaattisesti. Kui-
tenkin pitää kannustaa, kaikki tekee työntekijälähettiläisyyttä omalla tavallaan, ei 
pelkästään somessa… Mitä kertoo perheelle, kavereille jne. on kaikki työntekijälä-
hettiläisyyttä.” 
 
”… Ehkä ennen kaikkea työnantajabrändi mielessä niin että henkilö on se, joka 
parhaiten kuvaa sitä millaista on siellä työpaikalla töissä...”  
 
Työntekijälähettilyyteen kannustamisesta keskustelussa korostui se, että sen tulee 
olla vapaaehtoista, joka tapahtuu työntekijän omana valintana: ”…Osa tekee luon-
nollisesti, osa ei mutta jos siinä on pakko, niin sit se menettää sellaisen luovuu-
den.” 
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Vaikka työntekijälähettilyys painottuu vapaaehtoisuuteen, myös yhteistyö oman 
esimiehen kanssa koettiin tärkeäksi haastatteluissa: ”…Ennen kaikkea lähteny 
omasta halusta tehdä… siinä mielessä sen luominen ja tekeminen, tulee mun in-
spiraatiosta itse postata. Jani on siihen kannustanut ja ollaan puhuttu yleisesti 
siitä, ja sparrailtu, aina kun teen postauksen, laitan sen eka Janille ja kysyn mitä 
oot mieltä, ennen kuin postaan.” 
 
Työntekijälähettilyysteemassa puhuttiin myös hyödyistä, joita haastateltavat koke-
vat Ainia Innovations Oy:n saaneen sen ansiosta. Molemmat haastateltavista ko-
kevat, että näkyvyyden saaminen on Ainialle suuri etu työntekijälähettilyyttä toteut-
taessa. Haastatteluissa pohdittiin myös, että näkyvyyden lisäksi uudet asiakkuu-
det, uudet potentiaaliset työntekijät ja muut mahdollisuudet ovat sen tuotos.  
 
Keskustellessa Sales Innovatorin Oona Kankkusen kanssa, hän kertoi, että nyt 
poikkeusaikoina Korona-viruspandemian aikana: ”…En oo tehnyt kylmäsoittoa ol-
lenkaan, kaikki tapaamiset tullu Linkedinin kautta.” 
 
7.2 Motivaatio 
Motivaatio-teeman alla keskusteltiin siitä, mikä motivoi haastateltavia toimimaan 
työntekijälähettiläänä. ”Mä uskon siihen toimintaan, mä uskon meidän tapaan toi-
mia, Mä haluan et muut kuulee siitä, että meillä on hyvä meininki.”  
 
”Fiilis,., Mä oon luonteeltani ehkä sellainen kans, et jos mulla on kivaa tai tapahtuu 
jotain hauskaa, haastavaakin, tykkään puhua asioista ääneen, se motivoi. Et mä 
tiedän sen, et mitä enemmän mä tuon Ainiaa esille, sen ratkaisuja ja hyötyjä aina-
han se on hyvä, se tuo sitä näkyvyyttä.” 
 
Se, että uskoo siihen mitä tekee, ja miten tekee, motivoi ja on hyvin tärkeää, sillä 
kuten työntekijälähettilyysteeman alla haastatteluissa puhuttiin, vapaaehtoisuus on 
tärkeässä roolissa, eli se, että itse löytää sen, mikä antaa motivaatiota toimia työn-
tekijälähettiläänä.  
 
Puhuttaessa siitä, mikä palkitsee työntekijälähettiläänä olemissa, esimerkkinä ole-
minen toisille yrityksille nousi pinnalle molemmissa keskusteluissa. ”Toimii ehkä 
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esimerkkinä tietyllä tavalla”, ”…Näkyvyys ja ylipäätään se iloitseminen siitä asiasta 
vähän niinku ääneen, mä uskon et ehkä semmonen motivoituminen esimerkkinä 
olemisesta, millaista töissä voi olla.”  
 
Negatiivisesti motivaatioon toimia työntekijälähettiläänä haastateltavat kokivat vai-
kuttavan esimerkiksi johdosta riippuvat asiat; ”Johtamisnäkökulmasta. Yks mikä 
tulee vastaan on se, et jos sitä tekee pakotettuna. Joutuisit puhuu sellaisia asioita, 
mistä et olisi välttämättä samaa mieltä.”, ”Eriarvoisuuden tekeminen on yks iso 
asia mitä pitää varoa.”  Työntekijälähettilyyden onnistumiseen siis vaikuttaa vah-
vasti yrityksen johto ja miten työntekijöitä tuetaan työntekijälähettilyyteen ja miten 
työntekijöitä kohdellaan yrityksessä.  
 
Keskusteluissa syntyi kuitenkin myös tietoisuus siitä, että välillä on myös huonoja 
päiviä, mutta on tärkeää pitää yllä ammatillista tapaa toimia, kuitenkaan unohta-
matta inhimillisyyttä”… Mä en anna niiden vaikuttaa siihen kokonaisuuteen…” 
”Arvot kohtaa, vastuu ja vapaus. Tietysti, jos olis pitkäjaksoisesti sellainen tyyty-
mättömyys niin tuskin multa tulis niin yhtäjaksoisesti…Kaikki mitä mä postaan on 
aitoo…Niinä hetkinä kun ollut rankempaa, vaikeempaa, on tullut vähemmän pos-
tauksia.” 
 
Motivaatiosta keskustellessa myös korona-viruspandemia nousi keskusteluun, tee-
mahaastattelussa koettiin, ettei poikkeustilanne olisi juurikaan vaikuttanut motivaa-
tioon, sillä työ on silti ollut monipuolista ”…Nyt on tapahtunut muita kivoja juttuja, 
rakennetaan webinaareja, oon tehnyt paljon social sellingiä.”  
 
7.3 Linkedin 
Haastattelussa ilmeni, että haastateltavien mielestä LinkedIn on paras mahdolli-
nen kanava työntekijälähettilyydelle työntekijän näkökulmasta. Julkaisuista kes-
kusteltaessa haastateltavat pohtivat, että julkaisuissa on hyvä olla ammatillinen 
yhteys, millä rakennetaan verkostoa. ”Oman kokemuksen kautta, pelkät tekstipoh-
jaukset kertoo esimerkkinä mitä tehty ja onnistuttu...”  
 
”Tarinat puhuttelee. Tarinat työelämästä, tarinat henkilöistä.” 
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Haastateltavat olivat myös vahvasti sitä mieltä, että koska LinkedIn on tarkoitettu 
pääsääntöisesti ammatillisesta näkökulmasta verkoston rakentamiseen, on se tär-
keää ottaa huomioon julkaisuja tehdessään kanavassa: 
 
”Siinä pitää olla joku juju, niissä postauksissa. Siinä on joku ammatillinen juju ja se 
ei meinaa sitä, etteikö voi postaa vapaa-ajan jutusta, mutta pääsääntö ammatilli-
sessa puolessa, jos välissä tulee postauksia omana itsenään, se on hyvä asia, 
mutta jos se menee pelkkään vapaa-ajan puoleks...” 
 
Teemahaastattelun aikana keskustelu kehittyi myös LinkedInin haasteisiin sosiaa-
lisen median kanavana, joita haastateltava koki siellä välillä näkyvän, vaikka se 
onkin kanavana luotu työelämän kontaktien rakentamiseen; ”…Varsinkin kun se 
on kasvanut isoks, huolestuttaa se, näkyvyys ja mistä asiasta muistetaan. Mitä 
enemmän linkkarissa tulee massaa, osa ihmisistä ei ymmärrä sitä et näkyvyyttä… 
Onko se kiva, jos sut assosioidaan turhan läpättäjänä?” ”… Et muistaa mut et pu-
hun jotain järkeviä juttuja, tuntuu, et joillakin ihmisillä sokeutuu se tai puuttuu oma 
suodatin siinä.”   
 
LinkedIn-julkaisujen määrästä puhuttaessa työntekijälähettilyyden vapaaehtoisuus 
ja motivaation tärkeys heijastui keskusteluun. ”…Postailla voi ja pitää just niin pal-
jon, kun itsestä tuntuu hyvältä, ei käsikirjoitusta määrästä, riippuu omasta tavoit-
teesta. Mun tavoite linkkarissa on et mä haluan ylläpitää omaa näkyvyyttä, haluan 
näyttäytyä…siellä kokonaisvaltaisena ja toki myös myydä siellä. Must välillä tuntuu 
et on enemmän puhuttavaa, kun kehtaa postaa. Postaan 3-7 krt vkossa.” Se, että 
julkaisee materiaalia, joka lähtee itsestä, on erittäin tärkeää julkaisumotivaation 
näkökulmasta.  
 
7.4 Verkkoidentiteetti ja läsnäolo 
Haastatteluissa ilmeni, että haastateltavat kokevat verkkoidentiteettiensä olevan 
heidän oma identiteettinsä, ei erillinen ”työminä”. ”Verkkoidentiteetti on kokonaan 
minä”, ”Ihan sama, kuin olen tässä hetkessä ihan. Mä olen somessa ihan saman-
lainen kuin ilman sitä. Mun mielestä parhaiten onnistuu sosiaalisessa mediassa 
kokonaisuutena, kun on aito. Ei meitä ihmisiä voi rakentaa sillai, et työminä ja sivii-
liminä.” 
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Aitous ja läpinäkyvyys korostui verkkoidentiteetti- ja läsnäoloteemasta keskustelta-
essa. Kuitenkin, keskusteluissa korostui myös se, että LinkedInissä on ammatilli-
nen näkökulma julkaisuissa. ”LinkedInissä se on ammatillinen, vaikka postaankin 
vapaa-ajan juttuja”, ”Tottakai LinkedInissä se professional on aina mielessä, yritys 
on siellä taustana.”, ”Siinä pitää olla joku juju niissä postauksissa.” 
 
”Punaisen langan” tärkeys julkaisuissa korostui. LinkedIn on ensisijaisesti kummal-
lekin haastateltavalle ammatillinen työväline, jonne voi jakaa myös vapaa-ajas-
taan, kunhan siinä on taustalla jokin idea, johon nojautuen julkaisu kirjoitetaan. 
Myös tietoisuus siitä, että verkossa toimiessaan voi viitata muihinkin asioihin, kuin 
vain omaan yritykseen. ”Mä haluan pitää sen silleen, se ei ole suoraan myynnilli-
nen kanava, että tehdään pelkästään Ainiaa. Verkkoidentiteetti on kokonaan minä, 
tietty työnkuva on tietty slaissi siitä.”  
 
7.5 Henkilöbrändi ja brändimielikuva 
Henkilöbrändin ja brändimielikuvan toisiinsa linkittymisen näkökulmasta haastatel-
tavat pohtivat aitouden tärkeyttä. ”Se vaikuttaa tosi paljon siihen, et jos tulee vas-
taan postauksia, et onko tehty väkipakolla tai ei. Pistetty sun suuhun, vaikuttaa ne-
gatiivisesti suhun ja siihen firmaan sun takana.”  
 
Myös yhtenäisen linjan tärkeys yrityksen kanssa, jonka työntekijälähettiläänä toi-
mii, korostui teemahaastattelussa: ”No ensinnäkin niiden pitää tukea toisiaan, jos 
mä tuon erilaista esille kuin mitä Ainia olisi, se olisi ristiriitaista. Mä jälleen kerran 
uskon siihen, et kun mä oon oma itseni, kun mun arvot kohtaa Ainian arvoihin, 
mun on myös helppo olla ja samaistua ja tehdä ja olla niihin arvoihin sopien. Tie-
tynlainen yhtenäisyys on tärkeä. Me halutaan et tietyt sanat, tietyt värit... Yhte-
näistä Ainian linjan kanssa.” 
 
Henkilöbrändin ja brändimielikuvan toistensa tukeminen näkyi keskusteluissa 
myös, koska keskustellessa siitä miten julkaisee omassa profiilissaan materiaalia, 
kehittää omaa henkilöbrändiään, joka vaikuttaa yrityksen brändimielikuvaan.  
Myös tärkeys uskoa omaan materiaaliinsa korostui keskusteluissa: ”Jos sä et usko 
siihen mitä sä postaat, se tiputtaa pohjan kaikelta, uskottavuuden näkökulmasta.” 
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Henkilöbrändin ja brändimielikuvan näkökulmasta on erittäin tärkeää, että työnte-
kijä uskoo omaan julkaisuunsa, sillä työntekijälähettiläänä se vaikuttaa niin yksilön 
omaan henkilöbrändiin, kuin myös yrityksen brändimielikuvaan.  
 
Myös verkostoitumisen ja uusien mahdollisten asiakkaiden löytämisnäkökulmasta 
haastateltava koki, että omaan henkilöbrändiin panostaminen on tärkeää: ”Lähtee 
liikenteelle siitä, et tykätään musta ihmisenä ja sit se tarve herää.”, ”Sitähän se 
brändilähettiläänä olo on; sä teet sitä omaa juttuasi, ja kertoo mun asiantuntijuu-
desta ja miten Ainia voi auttaa.”  
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8 Johtopäätökset 
Tässä luvussa kerrataan työn tavoitteet sekä käydään haastatteluiden tulokset läpi 
opinnäytetyön tietoperustaan nojautuen. Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia ja 
ymmärtää työntekijälähettilyyttä terminä kohdeorganisaation, Ainia Innovations 
Oy:n kahden työntekijän näkökulmasta sekä miten työntekijälähettilyys näkyy hei-
dän LinkedIn-profiiliensa julkaisuissa. Myös motivaatioon vaikuttavat tekijät työnte-
kijälähettilyyttä toteuttaessa olivat osa opinnäytetyön tavoitteita sekä miten työnte-
kijät näkevät työntekijälähettilyyden toteutuvan kohdeorganisaatiossa. Opinnäy-
teyön tavoitteena oli myös arvioida sitä, mikä vaikuttaa toimivaan työntekijälähetti-
lyyteen ja miten kohdeorganisaatio, Ainia Innovations Oy, tulee työntekijöitään to-
teuttamaan työntekijälähettilyyttä. 
 
Työntekijälähettilyys Ainian työntekijöille, jotka olivat haastattelussa mukana, koki-
vat työntekijälähettilyyden olevan, kuten opinnäytetyön tietoperustakin määrittelee, 
yrityksen sanoman levittämistä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Haastatte-
luissa painoittui, että työntekijälähettiläänä, yrityksen käyntikorttina, toimimisen tu-
lee perustua vapaaehtoisuuteen. Myös se oli mielenkiintoinen tulos haastatte-
lussa, että työntekijälähettilyys nähdään hyvänä tuloksena, joka syntyy itsestään, 
kun asiat toimivat yrityksessä, eikä pakollisena tavoitteena.  
 
Tutkimuksen tulokset osoittavat, että työntekijälähettilyys on vahvasti henkilön 
omaan motivaatioon nojaavaa toimintaa, jonka ansiosta yritys voi saada paljon li-
sää näkyvyyttä. Yrityksen ei välttämättä tarvitse olla suuressa roolissa työnteki-
jöidensä motivoimisessa työntekijälähettilyyteen, mutta ennemmin tukena ja mah-
dollistajana toiminnalle. Motivaatio työntekijälähettilyyteen lähtee yksilöstä itses-
tään. Haastattelun tulokset heijastavat myös tietoperustaa, sillä yrityksen johto 
mahdollistaa, luottaessaan työntekijöihinsä, työntekijälähettilyyden toteutumisen 
luonnollisesti. Haastatteluista oli hienoa selvittää myös se, että näkyvyyden saami-
nen motivoi toimimaan lisää työntekijälähettiläänä. Työntekijälähettilyys siis saa ai-
kaan lisää halua toimia työntekijälähettiläänä. 
 
Haastatteluissa LinkedInin todettiin olevan mainio kanava työntekijälähettilyyden 
toteuttamiseen, mutta on tärkeää omata tervettä kritiikkiäkin omia tekstejään koh-
taan, ennen kuin niitä julkaisee. Kuten teemahaastatteluista kävi ilmi, on tärkeää, 
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että julkaisuissa on punainen lanka ja idea taustalla, hyvän henkilöbrändin sekä 
brändimielikuvan tukemiseksi sekä kasvattamiseksi. Myös Social Sellingin merki-
tys LinkedInissä nousi esiin haastattelutuloksissa. Ainia hyötyy paljon työntekijälä-
hettilyydestä, sillä kuten haastatteluissa selvisi, monet uudet asiakastapaukset 
ovat tulleet täysin LinkedInin kautta esimerkiksi kevään 2020 aikana. 
 
LinkedIn-julkaisujen näkökulmasta aitous, visuaalisuuteen keskittyminen sekä tari-
nat auttavat työntekijälähettilään julkaisun toimivuutta. Niin haastattelutuloksia, 
kuin LinkedIn-profiileita analysoidessa korostui se, että julkaisuissa on tärkeää olla 
jokin idea taustalla, punainen lanka, jota julkaisu myötäilee.  
 
Verkkoidentiteetin ja läsnäolon taito on tärkeää työntekijälähettilyyden näkökul-
masta, kuten myös omaa henkilöbrändiä sekä brändimielikuvaa ajatellen. Ole-
malla aidosti läsnä, saa LinkedInissä paljon positiivista näkyvyyttä aikaan niin 
omalle henkilöbrändilleen, kuten myös omalle työnantajayritykselleenkin. Tietope-
rustan näkökulmasta aitous on tärkeä osa verkkoläsnäolossa, jotta luotettavuutta 
syntyy. Teemahaastatteluista saatujen tulosten perusteella se, että olemalla ai-
dosti omana kokonaisena itsenään läsnä ammattimaisuutta unohtamatta, saa ai-
kaan hyvää henkilöbrändiä sekä luotua brändimielikuvaa yritykselle, joka voi joh-
taa uusiin mahdollisuuksiin niin yksilön, kuin yrityksenkin näkökulmasta.  
 
Työntekijälähettilyys LinkedInissä manifestoituu mielestäni seuraavasti: Yrityksen 
työntekijöillä on paljon valtaa vaikuttaa siihen, millaisen kuvan itsestään ja heijas-
taen työnantajastaan he antavat LinkedInissä. On työnantajayrityksen vastuulla, 
että työntekijöillä on hyvä olla yrityksessä, jotta molemminpuolinen luottamus, vas-
tuu ja vapaus toteutuvat. Kun työntekijällä on hyvä olla yrityksessä töissä, työnteki-
jälähettilyys syntyy bonuksena niin sanotun tavallisen toiminnan lisäksi. 
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9 Arviointi 
Tässä luvussa arvioidaan opinnäytetyön tutkimuksen luotettavuutta, sekä opinnäy-
tetyön tutkimusmenetelmää ja kerätyn aineiston luotettavuutta. Myös koko opin-
näytetyöprosessi on itsearvioinnin kohteena.  
 
9.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on otettava huomioon tehdyn tutkimuk-
sen tyyppi. Tämän opinnäytetyön tutkimuksen tulokset eivät ole yleistettäviä, 
koska opinnäytetyön tutkimus on tyypiltään laadullinen tutkimus. Laadullinen tutki-
muksen arviointi ei voi olla puhtaasti aineistolähtöistä, vaikka tutkimuksessa onkin 
tukeuduttu tietoperustaan. Myös se, että tutkimukseen kerätty aineiston määrä on 
melko suppea, vaikuttaa siihen, että tulokset voidaan arvioida luotettavuuden nä-
kökulmasta vain subjektiivisesti kohdeorganisaation ja haastateltujen työntekijöi-
den kannalta.  
 
Tutkimuksen tuloksien luotettavuutta voidaan arvioida aineiston keräysmenetel-
män näkökulmasta sekä litteroidun aineiston näkökulmasta. Koska teemahaastat-
telut on tallennettu Microsoft Teamsissa, teemahaastatteluista saatuihin vastauk-
siin palaaminen on mahdollista, mikä tekee kerätystä aineistosta luotettavaa, sekä 
haastateltavien kokemusten mukaista. Opinnäytetyössä oleva litteroitu materiaali 
noudattaa asiasisällöllisesti tallennettuja haastatteluita. Tutkimusmenetelmänä 
puolistrukturoitu teemahaastattelu luo joustoa analysoinnissa, mikä mahdollistaa 
joustavan valinnan analysointimenetelmissä. Tämän opinnäytetyön analysointime-
netelmä oli teemoittelu, joka soveltui opinnäytetyön tutkimukseen hyvin, sillä tutki-
musmenetelmänä oli teemahaastattelu.  
 
LinkedIn-profiilien julkaisujen analysoinnin luotettavuutta tukee se, että opinnäyte-
työssä on kuvakaappauksia julkaisuista, joita on analysoitu tietoperustaan tukeu-
tuen. Tämä lisää julkaisujen analysoinnin luotettavuutta. Myös se lisää julkaisujen 
analysoinnin luotettavuutta, että eniten reagointeja saaneet julkaisut ovat linjassa 
haastatteluista saatujen tulosten kanssa ja heijastuvat siten opinnäytetyön tietope-
rustaan.  
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9.2 Itsearviointi 
Tämä opinnäytetyöprosessi on ollut nopeasti etenevä. Prosessin nopeaan etene-
mistahtiin on vaikuttanut se, että opinnäytetyön tekeminen on ollut entuudestaan 
tuttu prosessi. Myös vallitseva poikkeustilanne sekä se, ettei opinnäytetyöllä ole ol-
lut toimeksiantajaa on vaikuttanut opinnäytetyön itsenäiseen työstämiseen. Mah-
dollisuus tukeen ja ohjaukseen on kuitenkin ollut olemassa, eikä opinnäytetyöpro-
sessi ole tuntunut siltä, etten olisi saanut ohjausta sitä tarvitessani. 
 
Opinnäytetyön aihe sekä toteutuksellinen näkökulma opinnäytetyössä ovat mieles-
täni onnistuneet. Kuitenkin, aihe on laadultaan sellainen, että se mahdollistaisi 
myös syvemmän tutkiskelun sekä laajemman tutkimuksen aiheesta, kuin vain kah-
den työntekijän LinkedIn-profiilien julkaisut sekä heidän haastattelunsa. Tekemällä 
tutkimuksesta laajemman, monipuolisemman aineiston saaminen olisi ollut mah-
dollista. Tämä olisi puolestaan vaikuttanut opinnäytetyön luotettavuuteen sekä vai-
kuttavuuteen positiivisesti. Kokonaisuudessaan tämä opinnäytetyöprosessi oli mie-
lestäni onnistunut sekä palkitseva kokemus, jossa opin paljon valitsemastani ai-
heesta sekä opinnäytetyöprosessista ja itsestäni oppijana. 
  
 
38 
Lähteet 
Aalto, T. 2012. Kuinka olla avoin, työelämän uudet viestintätaidot. Oy Finn Lectura 
Ab 
 
Aalto, T. & Uusisaari, M.Y. 2010. Löydy - Brändää itsesi verkossa. BTJ Finland, 
Helsinki 
 
Ainia 2019, a. Yritys. Luettavissa: https://ainia.fi/yritys/. Luettu: 12.3.2020 
 
Ainia 2019, b. Palvelut. Luettavissa: https://ainia.fi/palvelut/. Luettu: 12.3.2020 
 
Ainia 2019, c. Switchboardguys. Luettavissa: https://ainia.fi/switchboardguys/. Lu-
ettu: 12.3.2020 
 
Ainia 2019, d. Ihmiset. Luettavissa: https://ainia.fi/ihmiset/. Luettu: 12.5.2020 
 
Duunitori, 2017. LinkedInin perusteet aloittelijalle. Luettavissa: https://duuni-
tori.fi/tyoelama/linkedinin-perusteet-aloittelijalle. Luettu: 10.3.2020 
 
Duunitori, 2019. 10 LinkedIn-sääntöä. Luettavissa: https://duunitori.fi/tyoelama/10-
linkedin-saantoa. Luettu: 10.3.2020 
 
Ekonomit, 2020. LinkedIn. Luettavissa: https://www.ekonomit.fi/linkedin. Luettu: 
10.3.2020 
 
Elad, J. 2016. LinkedIn for Dummies. John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New Jer-
sey 
 
Gunelius, S. 2011. 30.minute Social Media Marketing: Step-by-step techniques to 
spread the word about your business fast and free. Mc Graw Hill, USA 
 
Kankkunen, O. 2020, a. Luettavissa: https://www.linkedin.com/in/oonamariakank-
kunen/detail/recent-activity/shares/. Luettu:9.3.2020 
 
  
 
39 
Kuvaja, S. & Malmelin, K. 2008. Vastuullinen yritysviestintä. Edita Publishing. Hel-
sinki 
 
Laurila T., Aarni, A., Sillanmäki, M., Suomi, M., Takala, B., Takala, K., Teirikko, L., 
Tähtinen, P, Vainola, L. & Verronen, N. 2016. IAB Finland, Työntekijälähettilyyden 
opas. Luettavissa: https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/verkkomainonnan-abc/ty-
ontekijalahettilyysopas.pdf. Luettu: 9.3.2020 
 
Lehtman, P. 2020. Työntekijälähettilyys markkinointiviestinnän voimavarana. Luet-
tavissa: https://grapevine.fi/tyontekijalahettilyys-markkinointiviestinnan-voimava-
rana/. Luettu: 28.5.2020 
 
LinkedIn 2020. Luettavissa: https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/1645. 
Luettu: 11.3.2020 
 
LinkedIn-logo. Luettavissa: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/com-
mons/8/80/LinkedIn_Logo_2013.svg. Luettu: 7.3.2020 
 
LinkedIn-profiili. Luettavissa: https://www.linkedin.com/in/wilma-kontkanen-
a474a5149/. Luettu: 7.3.2020 
 
Midagon 2011. Brändimielikuva kohdilleen. Käyttäydy älä vain väitä. Luettavissa: 
https://www.midagon.com/fi/brandimielikuva-kohdilleen-kayttaydy-ala-vain-vaita/. 
Luettu: 10.3.2020 
 
Pihkakoski, J. 2020. 30.5.2020. CMO. Ainia Innovations Oy. Puhelinhaastattelu. 
Helsinki 
 
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, a. Litterointi. Luettavissa: 
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L7_2_1.html. Luettu:3.4.2020 
 
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006 b. Teemahaastattelu. Luettavissa: 
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_2.html. Luettu: 3.4.2020 
 
  
 
40 
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006 c. Teemoittelu. Luettavissa: 
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L7_3_4.html. Luettu: 3.4.2020 
 
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, d. Mitä laadullinen tutkimus on: lyhyt 
oppimäärä. Luettavissa: https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L1_2.html. 
Luettu: 30.5.2020 
 
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, e. Strukturoitu ja puolistrukturoitu haas-
tattelu. Luettavissa: https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html. 
Luettu:30.5.2020 
 
Sales communications 2018. Mitä on social selling. 3 käytännön esimerkkiä. Luet-
tavissa: https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-social-selling-3-kaytan-
non-esimerkkia. Luettu: 30.5.2020 
 
Takala, H. 2012. Nyt ollaan LinkedIn-suosittelun äärellä. Luetta-
vissa: https://www.zento.fi/blog/nyt-ollaan-linkedin-suosittelun-aarella/. Luettu: 
11.3.2020 
 
Techterms 2020. Definition. LinkedIn. Luettavissa: https://techterms.com/defini-
tion/linkedin. Luettu:10.3.2020 
 
Tietosuoja. Luettavissa: https://tietosuoja.fi/gdpr. Luettu: 7.3.2020 
 
Top Dog Social Media 2020. 19 steps to social selling on LinkedIn. Luettavissa: 
https://topdogsocialmedia.com/19-steps-to-social-selling-on-linkedin/. Lu-
ettu:30.5.2020 
 
Valkonen, J. 2019. Mitä on palvelukommunikaatio? Luettavissa: https://ai-
nia.fi/mita-on-palvelukommunikaatio/. Luettu: 15.3.2020 
 
Valkonen, J. 2020. Luettavissa: https://www.linkedin.com/in/janivalkonen/detail/re-
cent-activity/shares/. Luettu: 9.3.2020 
 
  
 
41 
Liitteet 
Liite 1. Teemahaastattelun runko  
Työntekijälähettilyys:  
• Mitä se on? 
• Mitä se merkkaa haastateltavalle? 
• Hyödyt Ainialla? 
• Mitä saavuttanut työntekijälähettilyydellä? 
• Miten Ainia kannustaa/vai kannustaako se työntekijöitään toimimaan työnte-
kijälähettiläinä? 
  
Motivaatio 
• Mikä motivoi toimimaan työntekijälähettiläänä? 
• Mikä siinä palkitsee? 
• Vaikuttaako mikään negatiivisesti omaan motivaatioon toimia työntekijälä-
hettiläänä? 
 
LinkedIn 
• Mitä mieltä kanavana/alustana työntekijälähettilyydelle? 
• Julkaisuista? 
  
Verkkoidentiteetti ja läsnäolo 
• Millaiseksi koet oman verkkoidentiteettisi? 
• Julkinen ammatillinen läsnäolo? 
• Kuinka usein koet, että julkaisu työntekijälähettilyyden näkökulmasta hyvä? 
  
Henkilöbrändi & brändimielikuva 
• Millaista sisältöä julkaiset työntekijälähettiläänä? 
• Minkä koet olevan oman henkilöbrändin nostamista ja minkä Ainian, ja mi-
ten näet henkilöbrändin ja brändimielikuvan linkittyvän toisiinsa ja tukevan 
toisiaan? 
